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Введение 
 
Актуальность темы исследования: В 2019 году для постоянного 
потребителя праздничных услуг представлен широкий выбор Event-агентств, 
которые специализируются на том, что готовы организовать любое 
мероприятие, любой сложности. За последние 10-15 лет отрасль Event-
индустрии претерпела качественные изменения в лучшую сторону и стала 
полноценным направлением бизнес-деятельности. Если в 2007 году не 
существовало конкуренции в широком смысле этого слова и праздники 
создавали «клоуны», то в настоящем времени рынок стал более 
цивилизованным и структурированным, появилась добросовестная 
конкуренция, сформировались сильные профессиональные ассоциации, а 
сами агентства начали генерировать внутренние мероприятия, задача которых 
- стать самостоятельным маркетинговым инструментом.  
Однако, в потоке большой конкуренции, каждое Event-агентство 
обязано создавать новые уникальные способы продвижения как их услуг, так 
и агентства в целом. От этого повышается узнаваемость и рост прибыли. Так 
как агентства занимаются тем, что создают праздничные мероприятия, то 
лучшим вариантом для продвижения будет именно создание специального 
мероприятия по продвижению данного Event-агентства. Данный способ 
затронет сразу два направления по продвижению: во-первых, организация 
прорекламирует себя как конкурентоспособное Event-агентство, а во-вторых 
покажет наглядно и на примере какого уровня может быть организовано 
любое мероприятие.    
Разработанность проблемы / темы исследования в науке и 
практике: исследовательской базой по изучению данной проблемы 
послужила следующая работа А. Шумовича в книге «Великолепные 
Мероприятия. Технологии и практика event management», выделяя там 
эффективные средства продвижения Event-агентств с помощью специальных 
мероприятий, а так же Д. Майстер в книге «Управление фирмой, оказывающей 
4 
 
профессиональные услуги» указывает на то, что рынок профессионального 
оказания услуг требует большой работы в области рекламы и PR, а так же 
индивидуального отношения к клиенту.        
Проблема исследования: специальное мероприятие как инструмент по 
продвижению Event-агентства.  
Объект исследования: продвижение услуг event-агентства. 
Предмет исследования: специальное мероприятие как инструмент 
продвижения event-агентства ООО «Бусинка.Урал». 
Цель исследования: на основе теоретических аспектов разработать 
специальное мероприятие по продвижению праздничного агентства ООО 
«Бусинка.Урал». 
Задачи исследования:  
• Изучить Event-агентство как объект продвижения; 
• Рассмотреть специальные мероприятия: понятия, виды, 
особенности организации; 
• Проанализировать характеристику Event-агентства; 
• Разработать проект специального мероприятия по продвижению 
Event-агентства; 
• Провести оценку эффективности event-мероприятия по 
продвижению Event-агентства; 
Методы исследования:  
• теоретические: анализ, синтез, обобщение изученной литературы.  
• Эмпирические: ситуационный анализ (PEST, SWOT, 
конкурентный анализ), анализ статистики проведённых мероприятий. 
База исследования: праздничное агентство ООО «Бусинка. Урал» 
Практическая значимость исследования: обусловлена тем, что несёт 
ценную информацию и указания по продвижению для художественного 
руководителя праздничного агентства ООО «Бусинка. Урал». По ходу 
выполнения выпускной квалификационной работы была достигнута цель: 
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разработать специальное мероприятие по продвижению праздничного 
агентства ООО «Бусинка.Урал». Число проданных праздников в 
посленовогодний период увеличилось в 3 раза, в сравнении с прошлым годом.  
Описание структуры ВКР: ВКР состоит из: введения, 2х глав, 6 
параграфов, заключения, списка используемой литературы и приложения. 
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Глава 1. Теоретические аспекты продвижения Event-агентства 
посредством проведения специального мероприятия 
 
1.1. Event-агентство как объект продвижения 
 
На современном рынке развлекательных услуг существует сотни 
предложений, сотни программ, сотни продуктов развлекательной, 
праздничной направленности. Праздничные агентства, занимающиеся 
организацией и проведением таких мероприятий, конкурируют друг с другом, 
вводя на рынок либо что – то новое, либо что – то что уже забыли. Рано или 
поздно у каждого руководителя возникает вопрос: как проинформировать 
целевую аудиторию о своём существовании, при этом доказав, что именно его 
агентство лучше других. Прежде чем разобрать Event-агентство как объект 
продвижения, требуется рассмотреть исследования и работы специалистов в 
данной области.  
Как выделяет советский и российский лингвист Т.Ф. Ефремова 
агентство – это организация, выполняющая определенные поручения 
учреждений или частных лиц; организация, занимающаяся сбором и 
обработкой информации и предоставляющая ее печати, радио, телевидению 
[Новый словарь русского языка, Т.Ф. Ефремова, 2006]. А так же, агентство - 
профессиональная организация, предоставляющая своим клиентам полный 
или ограниченный объем услуг той деятельности, на которую направлено 
агентство [«Маркетинг без диплома», Янч Д., 2015год, с. 59]. 
Из выше сказанного следует, что любое агентство занимается 
выполнением определённых заказов от физических, юридических лиц, 
организаций, учреждений в той или иной сфере деятельности. Рассмотрим 
агентства, расположенные на территории города Екатеринбург и их 
направления и рынки деятельности.  
 На 2018 год известно более 100 агентств, направленных на разные 
сферы, отличающиеся друг от друга подходами к работе, набором кадров и, 
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естественно, названиями. В городе Екатеринбурге на сегодняшний момент 
существуют такие агентства, как: 
• Рекламные агентства; 
• Кадровые агентства; 
• Агентства недвижимости; 
• Медийные агентства; 
• Брачные агентства; 
• Праздничные агентства; 
• Агентства ритуальных услуг; 
• Модельные агентства и т.д. 
Каждые из перечисленных агентств имеют свою форму работы, 
специалистов и самое главное – свой определённый рынок деятельности. 
Каждый рынок имеет особую актуальность и популярность, потому что 
современный человек нуждается в данных услугах и товаров для 
удовлетворения разного рода потребностей, как личных, так и 
профессиональных.  
Данная выпускная квалификационная работа заключается в том, чтобы 
рассмотреть и понять, что требуется для того, чтобы организовать 
специальное мероприятие по продвижению праздничного агентства.   
Изучим работы различных специалистов: как они рассматривают 
деятельность Event-агентств.   
Event–агентство – это специализированная компания, которая 
организует мероприятия по заказу своих клиентов. Мероприятия event-
агентств имеют небольшую продолжительность и проходят в течение 1-4 дней 
для ограниченного круга людей, известных заказчику, и имеют 
фиксированный бюджет, финансируемым заказчиком. [«Что такое event-
агентство?», Режим доступа: http://eventum-premo.ru/node/2664]. 
Event-агентство, занимающееся именно развлекательными 
праздниками, направлено на потребителя, который ценит семейный отдых, 
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организованный в форме праздника, потому что это повод повысить свой 
эмоциональный фон, отдохнуть как душой, так и телом. При этом часто Event-
агентства путают с продюсерскими компаниями, BTL и PR агентствами. 
Рассмотрим функции каждого агентства и узнаем, в чём же различия этих 
агентств.  
Продюсерские компании – это компании, 
которые организуют собственные мероприятия, где они выступают 
инициатором мероприятия и обеспечивают его финансирование за счет 
продажи билетов или спонсоров.  
BTL - агентства – это агентства, которые проводят промо-акции, 
которые не являются мероприятиями, так как обычно проводятся либо в 
течение продолжительного времени, либо имеют широкую аудиторию, а 
также часто проводятся одновременно в различных регионах. 
PR - агентства специализируются на проведении мероприятий для 
специальных аудиторий, в основном - журналистов. Основные форматы - 
пресс-конференции, пресс-туры, презентации и т.д. [«Event-менеджмент: 
профессиональная организация успешных мероприятий», У. Хальцбаур, 2009 
год, с. 115] 
Event-агентства же не проводят свои мероприятия, а делают их 
исключительно по инициативе заказчика, либо клиента. При этом их главная 
цель – это получение дохода, выгоды. 
Рассмотрим основные источники дохода праздничного агентства: 
• Комиссионные средства – это сумма, которая уплачивается 
клиентом агентству за услуги по организации и проведению мероприятия. Она 
определяется как процент от общего бюджета мероприятия. 
• Агентское вознаграждение – это сумма, которую агентство 
получает в ходе проведения мероприятий. (различные скидки, 
вознаграждения, выйгрыши). 
• Гонорары – это сумма, получаемая за некий труд, условленный 
договорённостью. Например это может быть гонорар за создание креативной 
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концепции, уникального дизайна, использование в проведении мероприятия 
определённого ведущего и использование определённого музыкального 
сопровождения.  
Итак, разобрав что такое праздничное агентство, нужно понять, что 
именно требуется продвигать. Рассмотрим основные задачи Event-агентств.  
В зависимости от целевой аудитории, специализацией праздничного 
агентства может быть организация детских, корпоративных, частных, 
официальных, свадебных, семейных мероприятий, а также розыгрыши, 
выставки, показы мод, вечера досуга, конференции, семинары и многие 
другие. Важно сразу определиться со списком предоставляемых услуг, 
которые позже будут внесены в прайс-лист. Большая часть заказчиков рада 
согласиться на организацию праздника «под ключ», то есть начиная с 
написания сценария и заканчивая подарками гостям. Во избежание 
возникновения недоговоренностей, лучше составить полный перечень услуг, 
которые может предложить праздничное агентство. 
Сформулируем идеальный прайс-лист праздничного агентства. 
Праздничное агентство продаёт праздники, поэтому, прежде всего, 
стоит начать с разработки уникальных программ, концепций мероприятия. 
Разделим данную часть на этапы разработки креативной концепции 
мероприятия. Возьмём за основу работу А. Шумовича «Великолепные 
мероприятия: Технологии и практика event-management» и добавим изученные 
материалы:   
1. Анализ. Грамотный анализ, умение читать бриф между строк, а 
так же добиваться информации из первых уст — это позволяет использовать 
креатив рационально, а так же увидеть линию из ограничений и условий, в 
который и должен уместиться ваш креатив. 
2. Баланс. Следует всегда видеть пространство для креатива, 
заложенное в брифе. Больше всего оно становится меньше в условиях больших 
и сложных брифов, которые наполнены одними и теми же ограничениями по 
бюджету, площадке или целевой аудитории. Нужно уметь генерировать 
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больше свежих идей, а так же необходимо пробовать разные техники их 
реализации.  
3. Точка опоры. В брифе всегда есть критерии, которые помогут 
стать точкой опоры. Если клиент просит построить концепцию мероприятия, 
которая будет исходить из ценностей — придумываем «упаковку» для 
ценностей, «упаковывая» во все доступные символы. 
4. Каталог идей. Для того, чтобы оптимизировать время есть 
проверенный метод – все лучшие решения и идеи разложить по папкам и 
создать в Excel каталог с типами мероприятий, в котором легко и быстро 
можно посмотреть наработки. 
5. Обновления. Постоянно обновляйте каталог идей. Желательно 
сделать его в сетевой папке, чтобы можно было получать к нему доступ 
одновременно нескольким людям и в особенности на удаленном доступе 
6. Краткость. Существует концепция «Про нас. Вкусно. Понятно» 
— она означает то, что нужно попасть в болевую точку клиента и бриф, после 
этого стоит отлично «упаковать» свои мысли и кратко презентовать идею и 
концепцию.  
7. Легенда. Использование в креативных концепциях легенды и 
традиций становится у любой компании привычкой. Эта информация 
позволит вам сделать предложение максимально близким и приятным для 
клиента.  
8. Красота. Клиент на 80% визуал, поэтому следует сделать 
презентацию такой, чтобы она была яркая, запоминающаяся, но при этом 
логическая. 
9. Видео-презентация. Стоит подготовить видео-презентацию уже 
прошедших мероприятий. Людей нужно вовлечь с помощью ярких образов и 
интересных кадров. Затем людей нужно удивить и проинформировать.  
Далее следует помнить о том, что можно придумать уникальное и 
неповторимое мероприятие, а оно буквально не поместиться в размеры того 
места, где оно будет проходить. Поэтому нужно ответственно подойти к 
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подбору и бронированию площадки мероприятия. Здесь важную роль играют 
такие факторы, как: 
• Удобство расположения - место, до которого удобно добираться 
всем участникам и гостям. 
• Статусность - место проведения должно гармонично сочетать тип 
планируемого мероприятия и состав его участников, гостей. Здесь ключевую 
роль должны играть чувство меры и вкуса, согласованные с финансовыми 
возможностями. 
• Формат - четкое определение формата, количество и статус 
участников, соотнесение их со своими финансовыми возможностями. Если 
возможности невелики, то разумнее провести небольшое мероприятие в 
собственном офисе - это уменьшит количество непредвиденных промахов.  
• Размер – следует разумно рассчитывать рассадку гостей и площадь 
проведения.  
• Легкость в ориентировании - если выбранное место проведения 
мероприятия располагается в здании со сложной конфигурацией, следует 
учесть яркие, аккуратные указатели или стрелки, которые помогут гостям с 
лёгкостью найти дорогу. 
• Световое оформление - возможности освещения зала, визуальной 
поддержки. 
• Климат в помещении - усвоение информации снижается в 
некомфортных физических условиях - духота, жара или холод. Следует 
проверить наличие и работоспособность кондиционеров, обогревателей.  
• Звук и акустика – музыкальное сопровождение должно быть 
хорошо слышимо в конце зала, а акустика помещения должна быть приятной 
для слуха.  
• Дополнительные факторы – организация для гостей и участников 
временные перерывов для отдыха. Подготовка места, где будут расположены 
напитки и легкие закуски; подготовка мест для курения. 
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После того, как подготовили концепцию мероприятия, нашли площадку 
для проведения, стоит задуматься о том, кого звать на мероприятие. 
Приглашение гостей является не менее важной частью любого евента. Есть 
два пути решения данного пункта: первый, он же основной, это то, что гостей 
пригласит заказчик (день рожденья, домашний праздник, шоу); второй – это 
то, что гостей приглашают сами, разработав при этом пригласительные, 
составив список гостей и согласовав его с клиентом (большие мероприятия по 
типу семинаров, мастер-классов, тренингов). 
Далее следует этап доставки и транспортировки материалов, аппаратуры 
и персонала на площадку проведения мероприятия. Желательно, чтобы у 
данного праздничного агентства были связи с транспортной компанией, либо 
собственный большой автомобиль для транспортировки чего-либо и куда-
либо. Если с вопросами транспорта у агентства всё схвачено, то мероприятие 
любого масштаба подготовить не составит труда.  
Основная часть любого события – это наполнение: артисты, шоу- 
номера, игры, конкурсы. Праздничное агентство, позиционирующее себя как 
топовое агентство, обязано иметь определённый штат артистов, которые 
смогут провести мероприятие любого уровня сложности и масштабов без 
лишних вопросов и за конкретную стоимость, о которой уже была 
договорённость. Либо, если штат отсутствует, можно обратиться в другие 
агентства, компании и привлечь на своё мероприятие хорошего ведущего-
артиста и уже на месте обговорить сумму, которую он получит после 
проведения того или иного события. 
Так же агентство может включить в свой прайс-лист украшение и 
декорирование площадки. На любом празднике оформление площадки очень 
важно. Если проводится день рождения, то площадку часто оформляют 
шариками, бумажными гирляндами и т.д. Если организуется, например 
свадьба, то шарами не обойтись, нужно украшать различными ленточками, 
цветами, приглашать аниматоров жанра перфоманс, которые будут живым 
украшением. Однако агентство может самостоятельно и не украшать, а найти 
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компанию, специализирующуюся именно на дизайне, декорировании и 
украшении. 
Не столь важен уровень и масштаб мероприятия для технического 
оборудования. Оно должно присутствовать всегда и отличаться только 
количеством. Чем больше масштаб, тем больше оборудования нужно. Под 
оборудованием подразумевается световая, музыкальная аппаратура, а так же 
возможны и какие-то спецэффекты, например дым машины, лазеры, световые 
и видеоэкраны. 
Медиа составляющее любого события так же обязано быть в прайс-
листе. Во-первых, гости обязательно скажут спасибо после того, как вы дадите 
им фото и видео материалы с мероприятия. Во-вторых, удобство в 
составлении отчёта о прошедшем мероприятии с последующей сдачей его 
клиенту, заказчику, начальнику. В третьих, праздничному агентству 
обязательно нужна реклама и поддержание своего имени. Фото и видео 
материалы 100% подчеркнут ваш уровень, имидж и репутацию: клиенты будут 
знать, что вы профессионалы, а конкуренты будут видеть, что вы опасный 
«игрок» на рынке.      
Идеальный прайс-лист составлен. Далее следует разобрать праздничное 
агентство как объект продвижения. Но нужно выяснить, что можно называть 
объектом продвижения, рассмотрим какими средствами можно продвигать те 
или иные объекты и подведём итог: подходит ли праздничное агентство под 
описание объекта продвижения.  
По мнению маркетологов России, продвижение – это комплекс 
маркетинговых мер, направленных на увеличение спроса и, как следствие, 
увеличение продаж. Продвижение товара — это любая из возможных форм 
коммуникации, используемых для информирования, убеждения и 
напоминания о своих товарах, услугах, общественной деятельности и их 
влияния на общество. [«Записки маркетолога», Режим доступа: 
http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_p/prodvizhenie_pr
omotion/]. 
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Из вышесказанного можно сделать вывод, что под определение 
продвижения может попасть абсолютно всё.  
Сформулируем определение объекта продвижения. 
Объектами продвижения могут быть те, на кого направлена кампания по 
повышению информированности о товарах, привлечения внимания к ним и 
использование различных средств и каналов для распространения 
информации о товарах и агентстве в целом. 
У праздничного агентства существует свой продукт, который оно 
продаёт на рынке праздников. Чтобы увеличить продажи и  размеры 
клиентской базы, агентство обязано использовать разные каналы продвижения 
и рекламирования своих продуктов.  
Ранее было рассмотрено, чем отличается праздничное агентство от 
других агентств, а так же составили идеальный прайс-лист для клиентов. 
Настало время рассказать о существующих программах – нужно запускать 
большую компанию по продвижению: подключить к работе СМИ, интернет и 
другие каналы связи с аудиторией. Чтобы информация, которую отправят в 
разные стороны, вернулась с потенциальными клиентами нужно использовать 
рекламные и PR средства.  
Так как праздничному агентству требуется помощь рекламных и PR 
средств, то можно с уверенностью сказать, что праздничное агентство 
является объектом продвижения.  
 
1.2. Специальные мероприятия: понятие, виды, особенности 
организации 
 
В современном обществе область Event-мероприятий изучена не до 
конца, поэтому многие авторы стремятся структурировать знания в одну 
общую систему, которая касается как организации и планирования, так и 
проведения мероприятий в целом.  
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Во многих источниках приведены несколько различных классификаций 
и примеров, которые отражают суть и концепции мероприятий. Однако одной 
общепринятой классификации Event – мероприятия не существует. 
Ивент (англ. Event–событие) отражает исключительный характер 
определенного мероприятия, события. 
Событие – это то, что произошло, случилось, значительное явление, 
факт общественной или личной жизни. [Большой толковый словарь русского 
языка, Кузнецов С. А., 2014].   
Выделяют несколько основных типов событий: 
• Случайные события (события или результаты, которые 
нельзя спрогнозировать). 
• Совместные/несовместные события (события или 
результаты, которые исключают/ не исключают наступления второго 
события). 
• Достоверные/ невозможные события (события или 
результаты, которые произойдут/ не произойдут). 
• Зависимые/независимые события (события, которые зависят 
от результатов других событий). 
• Равновозможные события (события, которые являются 
более возможным по сравнению с другими). [«События, виды 
событий».Режим доступа: http://einsteins.ru/subjects/terver/theory-
terver/sobytiya-vidy-sobytij]. 
Существует множество различных сфер, где активно используется 
термин Event. Например, Event в маркетинге. 
Event в маркетинге – это то специальное мероприятие, инструмент 
событийного маркетинга, позволяющий манипулировать мнением и 
поведением специально приглашенной на событие аудиторией.[«Ивент 
(Ивент)».Режим доступа: 
http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/je/event/]. 
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Event-маркетинг обычно используется для достижения различных 
целей, таких как: 
• Создание и раскрутка имиджа марки или компании. 
• Формирование лояльности аудитории. 
• Поиск новых каналов сбыта и укрепление связей с поставщиками. 
• Укрепление единства в коллективе, для достижения общих целей. 
[«Ивент (Ивент)».Режим доступа:http://www.marketch.ru]. 
В своей книге «Event-маркетинг. Сущность и особенности организации» 
А.Н. Романцов разделяет event-мероприятия на несколько видов, о каждом из 
которых нам даётся развернутая информация. В книге выделяются следующие 
разновидности: выставки, ярмарки, корпоративные мероприятия, 
презентации. 
Остановимся более подробнее на каждом из них. 
Выставка - это рыночное представление потребительских товаров и 
средств производства, которое может функционировать либо постоянно, либо 
организовываться в любое время и в любом месте. [Романцов А.Н, 2013, с.5]. 
 Выставки становятся настоящим событием для той местности, где 
проходят, тем самым создаётся непрерывный поток информации и для 
производителя, и для потребителя.  
Так, например, производитель может узнать информацию о 
поставщиках, потенциальных деловых партнёрах, конкурентах, сформировать 
позитивный имидж компании. Часто на выставках организуют различные 
обучающие мероприятия, мастер-классы, научно-технические семинары и 
конференции, которые способствуют обмену опытом, а так же повышению 
квалификации персонала. Организаторы выставок, зная, что посетители идут 
ради получения выгодной информации, обязаны уделять большое внимание 
качеству информационно-рекламных материалов и их доступности каждому 
желающему в течение полного периода работы выставки. Так же, значимую 
роль на выставке играют мероприятия PublicRelations, которые обеспечивают 
мнение о компании-участнице и ее продукции. К таким мероприятиям 
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относятся: беседы, интервью, публикации положительных отзывов, издание и 
распространение информационно-рекламных мероприятий, пресс-
конференции и тому подобное.  
Одним из способов привлечения посетителей на выставку является 
хорошо оформленный стенд, а так же прекрасно организованные различные 
развлечения и конкурсы. Самое главное, чтобы всё соответствовало тематике 
выставки. 
Оценка эффективности  в выставке должна осуществляться в два этапа: 
организационные итоги – правильность выбора формата участия, 
обустройство стенда и так далее, а так же коммерческие итоги – число 
посетителей стенда, общая сумма заключенных договоров и количество 
розданного материала. 
Таким образом, выставка, являясь эффективным маркетинговым 
инструментом, предоставляет  компаниям-участницам 
возможность  проведения яркой презентации, установления множества 
контактов с деловыми партнерами и поставщиками, которые впоследствии 
превращаются в прибыль компании. 
Так как выставка – это совокупность каких-либо товаров, которые 
размещены на стендах для обозрения, то ярмарка – это мероприятие, имеющее 
определенную периодичность, которое обеспечивает сбор всех 
представителей промышленных и торговых кругов из близлежащих районов, 
для того, чтобы простимулировать их на осуществление оптовой торговли или 
покупки товаров. Товары при этом могут быть либо определенной отрасли, 
либо ориентированные на направления потребностей людей [Романцов А.Н, 
2013, с.6]. 
Для того, чтобы ярмарочно-рыночное мероприятие прошло успешно и 
самое главное массово, его устраивают в какое-либо праздничное событие. 
Например, самая популярная в России ярмарка – ярмарка, посвященная 
масленице. При этом разновидность ярмарок могут быть совершенно разными 
и необычными. Так, например, в Москве в 2008 году состоялась 4-я 
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крупнейшая «Ярмарка миллионеров», где были представлены раритетные 
автомобили, авиалайнеры и вертолеты, яхты и небольшие острова, 
европейские замки, одежда и эксклюзивные напитки.  
Таким образом, ярмарки и выставки из эффективного средства 
реализации сбытовой политики превратились в один из функциональных 
инструментов маркетинга, в событие в области коммуникации и обмена 
информацией.  
Корпоративные мероприятия, в отличие от выставок и ярмарок, это в 
широком смысле этого слова совместный отдых сотрудников  компании. 
Празднование дней рождений, профессиональных праздников, рождения 
ребёнка и так далее. Корпоративные мероприятия проводятся и создаются для 
того, чтобы показать уважение руководства к подчинённым, к их труду, а так 
же для того, чтобы проявить некую заботу о сотрудниках, бизнес - партнерах 
и клиентах. [Романцов А.Н, 2013, с.7]. 
Корпоративный праздник, или по-другому «корпоратив», в частых 
случаях становится зрелищным и запоминающимся событием. При 
правильной организации и проведении, с различными играми и конкурсами, 
все сотрудники остаются позитивно-настроенными на работу и на выполнение 
планов компании в целом. Подобные мероприятия способны объединить, 
сблизить членов трудового коллектива. Это всё часть культуры компании и 
инструмент управления, позволяющий двигаться к успеху всем коллективом 
и достигать новых высот и побед. 
Для того, чтобы о новом товаре или же о компании в целом узнали 
потребители, компания проводит различного вида презентации. Презентация 
– это способ демонстрации достижений и возможностей компании. Это 
полезная информация о методах производства и новых свойствах 
выпускаемой продукции. Кроме того, любая презентация стимулирует 
реализацию коммуникативных задач разных планов, как  по обучению 
персонала, так и по повышению лояльности клиентов и бизнес партнеров. 
Главное отличие презентации от других инструментов маркетинга – это 
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возможность наглядной подачи информации, когда цели и задачи компании 
достигаются благодаря применению разных навыков. 
Таким образом, в структуре Event-мероприятий А.Н. Романцова 
выделяется несколько видов мероприятий, которые направлены на 
достижение различных целей и задач компании. Каждый из видов полностью 
отражает систему маркетинга, продвижения услуг и товаров путем создания 
событий, благоприятных компании. 
Следующий, кто описал использование Event-мероприятий в маркетинге 
– это А. Ульяновский в книге «Маркетинговые коммуникации: 28 
инструментов миллениума».  
Мероприятия, которые организованы специально для конкретной 
аудитории, могут иметь как реальную, так и вымышленную основу. Так же, 
они могут носить определённые направленности:  
• Информационно-познавательные(конференции, конгрессы, 
выставки). 
• Спортивно-развлекательные (турниры, праздники, 
фестивали, концерты, шоу).  
«Событийный маркетинг - это ограниченные во времени и пространстве 
действа, реализуемые сценарии, хэппенинги и перформансы, проводимые в 
социокультурном или физическом пространстве и рассчитанные 
намодификацию восприятия общественности, целевых контактных аудиторий 
либо на привлечение внимания СМИ». [Ульяновский А., 2008, с.253]. 
Организация мероприятий на корпоративном уровне является одним из 
важных инструментов маркетинговых коммуникаций. Их цель – это 
осуществление связи бизнеса и рынка, которая является неотъемлемой частью 
реализации маркетинговых задач компании, таких как увеличение продаж, 
вывод бренда на рынок, формирование доли рынка. Однако цели событийного 
маркетинга имеют более стратегический характер: все события направлены на 
создание определенной атмосферы между товаром и потребителем, 
поддержание имиджа бренда, формирование лояльности целевых групп 
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общественности к компании в целом. Это всё соответствует основной цели 
бизнеса – получению прибыли. 
Основные задачи событийного маркетинга имеют непосредственную 
связь с целями маркетинговых коммуникаций. Кампании по организации 
событий на корпоративном уровне могут быть направлены на:  
• Продвижение имиджа марки, имиджевое 
позиционирование. 
• Формирование лояльных групп потребителей, продавцов, 
партнеров. 
• Повышение уровня известности марки как непосредственно 
в целевой аудитории, так и в кругах широкой общественности. 
• Создание платформы для отдельной рекламной кампании. 
• Яркий запуск продукта на рынок, привлечение внимания 
целевой группы участников маркетингового процесса. 
• Совместное времяпрепровождение работников 
предприятия. 
• Трансляцию корпоративных установок. 
• Развитие новых навыков у сотрудников. 
• Мотивацию сотрудников. 
• Выработку командного и корпоративного духа. 
[Ульяновский А., 2008, с.254]. 
В отличие от Романцова и Ульяновского, другие авторы не 
приближаются так близко к теме маркетинга. Они пытаются в целом по – 
своему структурировать виды событий и Event–мероприятий. 
Так, например, в книге «Организация и проведение мероприятий» О.Я. 
Гойхман приводит классификации событий, которые тоже имеют право на 
существование. В ней особенностями являются точность и лаконичность 
мероприятий. 
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В понимании  Оскара Яковлевича мероприятия можно разделить на 
следующие основные группы: 
• Регулярные; 
• Нерегулярные; 
• Массовые; 
• Корпоративные. [Гойхман О.Я., 2008, с.5]. 
Под регулярным мероприятием понимается форма управленческой 
деятельности, содержанием которой является совместная работа 
регламентированного количества участников в заранее оговоренное время и в 
заранее известном месте по обсуждению и принятию решения по 
определенному вопросу. [Гойхман О.Я., 2008, с.5]. 
Так, например, данный вид мероприятий нужен именно для того, чтобы 
решить какую либо проблему, принять какое то решение. Если же никаких 
решений или проблем нет, то проведение данного мероприятия теряет смысл. 
Примеры регулярных мероприятий: совещания, заседания, собрания. 
Так же в данную классификацию входят официальные мероприятия: 
официальный визит или приём, церемонии открытия или закрытия, различные 
награждения лауреатов, конкурсов.    
Следующая классификация – это нерегулярные мероприятия, где 
действия организаторов в определенной сфере в случае необходимости  
продвижения своих интересов. [Гойхман О.Я., 2008, с.6]. 
Так же к нерегулярным мероприятиям относятся профессиональные, 
дружественные и иные формы работы с аудиторией, вызванные 
необходимостью представления и реализации соответствующих интересов 
организатора. 
Настоящими профессиональными мероприятиями являются форумы, 
конгрессы, круглые столы, симпозиумы, выставки, презентации. 
Дружественные мероприятия это дни рождения, свадьбы, рождение 
ребёнка, новоселье и так далее. 
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Следующая классификация, по мнению Гойхмана – массовые 
мероприятия.  
Массовые мероприятия – это действия организатора, которые 
проводятся для большого количества участников по заранее составленному 
плану и сценарию в целях реализации своих интересов. [Гойхман О.Я., 2008, 
с.6]. 
Первая, она же главная особенность всех массовых мероприятий – это 
обязательное наличие сценария. Благодаря ему можно представить, как будет 
проходить мероприятие, что нужно для его реализации и сколько требуется 
денежных и временных средств.  
Вторая особенность – это неповторимость. Если мероприятие 
ежегодное, например какой – либо фестиваль, то с каждым новым годом оно 
будет отличаться от предыдущего, потому что сценарии разрабатываются 
каждый год новые, отличающиеся от предыдущих.  
Примеры массовых мероприятий: день страны, области, либо региона, 
митинги, анимационные программы, концертные программы, фестивали, 
конкурсы и так далее. 
Следующими, не менее важными мероприятиями, являются 
корпоративные мероприятия. 
Корпоративное мероприятие – это действие организатора, направленное 
на сплочение своего коллектива в целях достижения больших успехов в 
основной деятельности. [Гойхман О.Я., 2008, с.7] 
Например, к корпоративным мероприятиям можно отнести все 
мероприятия, которые непосредственно связаны со стимулированием чувства 
коллективизма, раскрытием творческих способностей, улучшения отношений 
в коллективе, ну и в конечном итоге для обычного коллективного отдыха.  
Примеры корпоративных мероприятий: собрания, съезды, тренинги, 
семинары, курсы, турниры и соревнования, различные корпоративные 
праздники и вечеринки.  
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Итоги таких мероприятий, прежде всего, связаны не только с 
укреплением командного духа, но и с поощрением сотрудников к карьерному 
росту. Главное условие – совместное участие всего коллектива компании.  
Таким образом, абсолютно все события, мероприятия имеют разный 
масштаб, непохожую структуру, цели и направленность. Каждое мероприятие 
имеет свою функцию и является обязательной частью работы,  
развития и жизнедеятельности организации или предприятия. 
Обобщим понятия Event-мероприятий, их специфики и рассмотрим 
плюсы и минусы. 
Event-мероприятия – это события. Они проводятся компаниями или 
специализированными Event-агентствами. Они обычно имеют небольшую 
продолжительность, от нескольких часов до, в среднем, четырех дней, и 
проводятся в одном месте.  
Так же еvent-мероприятия проводятся для ограниченного круга людей, 
так называемой аудитории мероприятия, которой заранее высылается либо 
приглашение, либо афиша. 
Все Event-мероприятия обычно имеют фиксированный бюджет и 
финансируются либо заказчиком – клиентом, либо руководителем компании. 
За свои услуги по организации мероприятия привлеченное агентство получает 
прибыль и возможность прорекламировать себя. 
В основном Event-мероприятия характеризуются торжественностью, 
интерактивностью, праздничной или развлекательной атмосферой. 
Рассмотрим плюсы и минусы Event-мероприятий в таблице. 
 
 
 
 
Таблица 1  
Плюсы и минусы Event-мероприятий 
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Плюсы Минусы 
Помогают наладить более тесные и  
ответственные связи с обществом и людьми 
Невозможность обеспечения полного 
контроля над исходящей 
информацией 
Способствуют формированию и поддержанию 
корпоративного имиджа, доверительных 
отношений к компании 
Необходимость достаточно долгого 
процесса согласования принимаемых 
решений 
Обеспечивают большую степень охвата целевых 
аудиторий 
Привлечение не желательных лиц, не 
правильный выбор целевой 
аудитории 
Позволяют привлекать к решению вопросов 
лидеров мнений 
Выход за рамки бюджета 
Влияют на повышение продаж Основная активность в праздничные 
дни 
Сплочение коллектива Затянутое проведение создает 
отрицательный образ в глазах 
целевой аудитории 
 
Основными же форматами event-мероприятий являются: 
• Корпоративные праздники – День компании, День Бренда; 
• Профессиональные праздники – День Нефтяника, День 
Бухгалтера; 
• Корпоративный Новый Год – Новый год «Мегафон»; 
• Корпоративный выезд на природу; 
• Тест-драйв – Выход LadaGranta;  
• Юбилей компании – Coca-Cola в России 25 лет; 
• Дилерская конференция, съезд; 
• Выездная конференция для партнеров / для сотрудников; 
• Тимбилдинг – мероприятия по командообразованию; 
• Цикловое совещание – Ежегодное совещание фармацевтических 
компаний; 
• Торжественная церемония – «Золотой орёл» - кинонаграда России; 
• Частные праздники – День Рождения, свадьба, юбилей; 
• Презентация продукта – Презентация новых вкусов сока 
«Добрый»; 
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• Пресс - мероприятия - пресс-конференции, пресс-
туры, презентация для прессы; 
• Детские праздники. 
Таким образом, из выше сказанного  можно сделать вывод, что Event-
мероприятия – это определённые события, которые направлены на 
формирование положительного образа компании у целевой аудитории, а так 
же на достижение определенных целей и задач различными видами и формами 
проведения.   
 
1.3. Оценка эффективности Event-мероприятия  
 
В мире ежедневно проходит тысячи Event-мероприятий на различные 
тематики, при этом многие из них имеют успех, а некоторые провалились. В 
этом параграфе рассмотрим эффективность, основные принципы оценки 
эффективности 
Для начала выясним, что называют эффективностью, оценкой 
эффективности, рассмотрим виды эффективности в рекламе и в маркетинге.  
Эффективность - получение максимального результата при 
минимальных затратах, достижение поставленных целей с наименьшими 
затратами времени и ресурсов. [«Эффективность».Режим доступа: 
http://www.psychologos.ru/articles/view/effektivnost].  
Эффективное - не обязательно рациональное. Повышению 
эффективности способствуют: 
• Наличие осознанной цели и продуманного плана, соотнесение 
плана и цели, 
• возможность выбора, сравнение эффективности разных 
вариантов, 
• Определение приоритетов дел, 
• Опыт, 
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• Вера в себя, в собственную эффективность, в успех и удачу, 
• оптимальное функциональное состояние, в том числе 
оптимальный уровень мотивации. 
Таким образом, эффективным исполнителем будет человек, способный 
выделять и реализовывать поставленные цели и задачи в соответствии с 
планами по срокам, расходам и качеству. 
Области, затрагиваемые эффективностью: эффективное общение, 
эффективные переговоры, эффективная организация деятельности, 
эффективная реклама, эффективный маркетинг, эффективный сотрудник, 
эффективная работа команды и так далее. 
Для того, чтобы говорить об эффективности маркетинговой и рекламной 
деятельности необходимо понять, что подразумевается под эффективностью 
рекламы и маркетинга  
Реклама – один из важных и результативных способов продвижения 
товаров или услуг компании. 
Реклама так же является продуктом, и размер этого рынка очень 
значительный. По результатам экспертной оценки Ассоциации 
коммуникационных агентств России (АКАР) величина рынка рекламы в 
России (без учета НДС) в 2016 году оценивается в 360 млрд. руб. Основное 
требование, которое предъявляется к рекламе – это эффективность. [«Объем 
рекламы в средствах её распространения в 2016 году».Режим доступа: 
http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/id7363]. 
Насчитывается более 50 моделей восприятия рекламы потребителями и 
более 10 методов оценки ее эффективности. Количество теорий продолжает 
расти, так как нет единого мнения в данном вопросе. Это ещё раз показывает 
сложность, неоднозначность и важность решения задач оценки 
эффективности рекламы. 
Для того, чтобы использовать такой полезный инструмент как оценка 
эффективности, компаниям необходимо учиться накапливать информацию и 
статистику. Основное правило – планирование рекламных мероприятий на 
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основании цифр, целей и задач. Поэтому правильное управление рекламой 
предполагает ее планирование и эффективность. После того, как выбрали 
цель, к которой нужно прийти, следует выбрать задачу, которую нужно 
решить. Исходя из выбранного, компания самостоятельно или через 
рекламное агентство должна выбрать инструмент, через который данная 
задача может быть решена, а цель достигнута. В таких случаях можно с 
лёгкостью определить эффективность.  
Причины, которые снижают эффективность рекламы: 
• Отсутствие четко поставленных и достижимых целей и задач 
кампании. 
• Несоответствие задач отдельной рекламной кампании, целям 
маркетингового плана и общей стратегии развития бизнеса. 
• Ошибка сегментации целевой аудитории. 
• Неправильный выбор видов информационных каналов, 
размещения рекламы для доступа к целевому потребителю. 
• Отсутствие обратной связи с потребителями товара или услуги. 
• Низкий уровень квалификации сотрудников, ответственных за 
проведение мероприятий, а также выбранного рекламного агентства. 
Точно рассчитать эффективность рекламы невозможно, при этом 
приблизительные расчеты будут полезны и дадут много необходимой 
информации для принятия верных решений. Для того, чтобы правильно 
сделать анализ эффективности рекламы нужно выделить и рассмотреть 
отдельно две ее составляющие: 
• Коммуникативная результативность рекламы. Показывает число 
контактов потенциальных потребителей с рекламным сообщением и 
оценивает эффект психологического воздействия и изменение мнения у 
потребителей в результате такого контакта. 
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• Экономическая эффективность рекламы. Показывает 
экономический результат, полученный от отдельного использованного 
рекламного инструмента или проведения целой рекламной кампании. 
• Оценка качества рекламного материала. Она дает понимание того, 
как можно улучшить качество рекламного обращения: его содержания, формы 
подачи, места размещения. Обычно такую оценку делают в комплексе 
коммуникативной результативности. [«Методы оценки эффективности в 
рекламе».Режим доступа: http://memosales.ru/reklama/ocenka-effektivnosti-
kampanii]. 
Маркетинговая эффективность может рассматриваться в двух аспектах: 
1. Эффективность – рентабельность, отдача. Конечная 
характеристика какой-либо деятельности в целом, выполнения ее отдельных 
функций. Данная характеристика включает в себя эффект: степень достижения 
результата и затраты на эти достижения. Чем меньше были затраты на 
реализацию достижений, тем более эффективной считается деятельность. 
2. Эффективность – характеристика результативности, 
действенности какой-либо деятельности без соотнесения полученных 
результатов с затраченными ресурсами. Под результативностью понимается 
степень соответствия результатов задачам достижения определенной цели или 
совокупности целей. [«Маркетинговый словарь».Режим доступа: http://pr-
agentstvo.com/marketing-dictionary/e1/effektivnost-marketinga-marketing-
efficiency-ili-marketing-effectiveness.html]. 
Любой компании необходима система обеспечения контроля 
результатов маркетинговой деятельности, включающая подсистемы, 
предполагающие соответственно планирование, организацию и проведение 
процессов измерения и оценки результатов реализации стратегий и планов 
маркетинга, эффективности управления мероприятиями для достижения 
тактических и стратегических целей маркетинга.  
В случае, если речь идет об эффективности, как соотношения 
показателей маркетинговой деятельности к затратам на маркетинг, следует 
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помнить о том, что указанные показатели демонстрируют результативность 
компании в целом, и вычленить здесь долю маркетинга практически 
невозможно. Кроме того, эффективность маркетинга целесообразно оценивать 
за стратегический период, а не по результатам текущей деятельности. Так, 
например, хорошие показатели маркетинговой деятельности на текущий 
момент могут быть связаны лишь с внешними благоприятными 
обстоятельствами, а не с маркетинговыми мероприятиями, реализованными на 
данном этапе.  
Для оценки эффективности маркетинга целесообразнее использовать 
методы, которые основаны на качественных, а не на аналитических оценках. 
Наиболее распространенный из них – оценка уровня достижения в компании 
пяти составляющих маркетинговой деятельности: 
• Адекватность маркетинговой информации. 
• Философия ориентации на потребителей. 
• Интегрированная организация маркетинга. 
• Стратегическая ориентация. 
• Эффективность управления текущей маркетинговой 
деятельностью. 
Если говорить об оценке эффективности отдельных составляющих 
маркетинговой деятельности, то здесь часто используется относительная 
оценка. Например, когда стоимость реализации того или иного метода 
продвижения относится к числу контрактов потребителей. 
Оценка эффективности - это комплекс ключевых показателей, 
позволяющих сделать как качественные, так и количественные выводы о 
реализуемом мероприятии и выбранной стратегии коммуникационной и 
позиционной политики. [«Оценка эффективности PR».Режим доступа: 
http://www.s-graph.ru/Media_analysis/PR_measurement_and_evaluation/]. 
Перейдем непосредственно к оценке эффективности Event-
мероприятия. 
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Для того, чтобы качественно оценить мероприятие следует выбрать 
цель, ради чего мы проводим оценку эффективности.   
Определение целей мероприятия – первый шаг на пути к оценке его 
эффективности. Цели могут быть самыми разными, например, повышение 
продаж, улучшение связей между персоналом и улучшение взаимоотношений 
с ключевыми клиентами, повышение лояльности к бренду или количество 
упоминаний в средствах массовой информации. Формулировка целей 
необходима для дальнейшего измерения их достижения. [«Оценка 
эффективности мероприятия».Режим доступа: 
http://www.eventnn.ru/articles/item/116/2276/]. 
Перед мероприятием оценка необходима для того, чтобы оценить 
восприятие компании ее сотрудниками или клиентами. Так же, исследования 
необходимы, чтобы понять ожидания и опасения целевой аудитории 
мероприятия. 
После мероприятия оценка необходима для того, чтобы оценить, как 
мероприятие повлияло на участников, и какую полезную информацию 
вынесла для себя целевая аудитория. 
Для того, чтобы провести оценку эффективности, компании часто 
используют следующие методы: 
• Проведение интервью в фокус-группах. Основное достоинство 
данного метода является возможность оперативного получения глубинной 
информации в небольшой группе респондентов. Суть метода заключается в 
том, что внимание участников фокусируется на исследуемой теме, с целью 
определить отношение к поставленной проблеме, выяснить мотивацию тех 
или иных действий. 
• Проведение анкетирования сотрудников, клиентов. Данный метод 
основан на получении достоверной информации, путем опроса сотрудников, 
клиентов. Часто проводят анкетирование с учетом анонимности – так 
достоверность и открытость информации возрастает в разы.   
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• Телефонные интервью. Это индивидуальный опрос, 
производящийся по телефону. Главное преимущество – это возможность 
быстрого осуществления, а также охвата масштабной выборки за короткое 
время.  
• Сбор данных об участниках на самом мероприятии. Проведение 
регистрации участников, выдача определенных бланков для заполнения.  
• Анализ публикаций в СМИ и Интернет после мероприятия. 
Основная задача исследования – это оценка сформировавшегося в СМИ 
имиджа и репутации компании, мероприятия или персоны. 
Для оценки эффективности Event-мероприятий не существует какого-
либо одного конкретного параметра, но есть несколько ключевых моментов, 
которые очень важно принимать во внимание: 
• Регистрация: данный параметр отвечает насколько хорошо 
прошло мероприятие, можно ли его преподнести потенциальным клиентам.   
• Приглашения: данный параметр отвечает, как эффективно 
сработали сообщения в СМИ, мотивировали ли они целевую аудиторию 
прийти. 
• Посещение: данный параметр отвечает, как эффективно может 
быть мероприятие, чтобы привлечь достаточное количество человек, 
заинтересовать посетителей тематикой события. 
• Удовлетворенность: данный параметр отвечает насколько 
посетители остались довольны прошедшим мероприятием, и что 
способствовало такому результату. [«Оценить эффективность мероприятия», 
Режим доступа: https://eventmarket.ru/kak-otsenit-effektivnost-meropriyatiya-
otsenka-roi/].  
Так же оценить эффективность Event-мероприятия помогут следующие 
показатели:  
• Финансовые показатели (соответствие бюджету, расходам, 
издержкам). 
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• Утвержденный план-график подготовки мероприятия. 
• Проведение мероприятия строго по сценарию. 
• Оценка мероприятия со стороны участников (показатель 
определяется на основе заполненных анкет по итогам мероприятия). 
Если не производить оценку эффективности Event-мероприятия, то 
непосредственно теряется возможность определить сильные и слабые стороны 
мероприятия, а так же не удается выяснить, какую полезную информацию 
вынесла целевая аудитория после мероприятия.  
После того, как открылись двери и мероприятие началось, пропадает 
надежный способ узнать, много ли посетителей являются потенциальными 
клиентами, получат ли спонсоры внимание именно своей целевой аудитории, 
и не считают ли гости, пришедшие на мероприятие, что они зря потратили 
свои деньги и время. Поэтому оценка эффективности необходима на каждой 
стадии Event-мероприятия. Именно благодаря ей организаторы могут точно 
узнать всю необходимую и полезную информацию как про целевую 
аудиторию, так и про само мероприятие в целом. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Глава 2. Специальное мероприятие по продвижению Event-агентства 
ООО «Бусинка. Урал» 
 
2.1. Характеристика деятельности праздничного агентства ООО 
«Бусинка. Урал» 
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ООО «Бусинка. Урал» - это Event – агентство, которое занимается 
организацией и проведением детских мероприятий различного уровня: от 
малых дней рождений в квартире или ресторане, до массовых мероприятий с 
количеством более 100 человек, на стадионах и во дворах.  
Располагается праздничное агентство «Бусинка» по адресу ул. 
Академика Шварца, 17, ТРЦ «Дирижабль», 2 этаж. В собственном 
распоряжении имеет студию для проведения праздников с отдельной детской 
зоной игр: бассейн из шариков, горки, батут, игрушки и так далее. Студия 
идеально подходит для организации в ней мероприятий, а так же с целью 
развлечения детей, пока родители гуляют по ТЦ.  
Так же в «Бусинке» работают артисты - аниматоры, которые создают 
яркий и положительный образ агентства, посредством проведения 
незабываемых мероприятий и праздников.  
Вид деятельности: 
• Организация зрелищно-развлекательных мероприятий 
• Деятельность в области художественного творчества 
• Деятельность в области исполнительных искусств  
• Деятельность по организации конференций и выставок  
Рассмотрим историю возникновения ООО «Бусинка. Урал» 
Тыртышная Кристина, ныне директор агентства, получила образование 
преподавателя английского языка и уехала преподавать в ОАЭ в г. Дубай. 
Прожив в ОАЭ  7 месяцев Кристина осознала, что хочет вернуться в Россию и 
заняться организацией и проведением праздников, которые будут интересны 
как детям, так и взрослым. Вернувшись в Россию, изучив Event-рынок, 
Кристина Николаевна открыла своё event-агентство «Бусинка.Урал» и начала 
активно развиваться на рынке праздников. Начинала с детских дней рождений 
за низкую цену. После, агентство развивалось, штат расширялся, клиентов 
становилось больше, заказов становилось больше и в цене так же они 
возрастали. «Бусинка Урал» базировалось в небольшой офисе, где хранились 
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только костюмы и реквизит. Теперь же у компании собственная студия, штат 
аниматоров более 40 человек, должностные лица 7 человек и клиентская база 
более 400 клиентов, которые регулярно обращаются в «Бусинку», потому что 
уже уверены и лояльны данному агентству.  
Рассмотрим основные положения агентства: 
• «Бусинка. Урал» существует на рынке праздничных агентств 
более 5 лет 
• На выбор клиента приходится большой выбор героев, программ, 
шоу-программ и форм проведения 
• Успешная организация и проведение мероприятий на любой 
площадке 
• Потребитель, заказывая праздник, получает в два раза больше, чем 
заявлено в программе 
• Наличие скидок на различные предложения и просьбы 
• Полный возврат средств, если праздник не понравился 
• Возможность получения подарков в ходе или в конце праздника 
Рассмотрим процедуру оформления заказа: 
• Клиент звонит менеджеру и сообщает, что скоро потребуется 
праздник. 
Выражает своё представление о празднике, героя, обговаривает время, 
утверждает сценарий с менеджером, выслушивает предложения на 
дополнительные шоу, героев, услуги.  
• Клиент и менеджер приходят к общему соглашению, и менеджер 
оставляет заявку о празднике, в котором прописаны дата, время, герой, адрес, 
имя именинника, количество детей, возраст и шоу.  
• За день до мероприятия менеджер проводит телефонный звонок 
клиенту для подтверждения мероприятия.  
• В день праздника артист - аниматор приходит на площадку за 30 
минут, переодевается в костюм и проводит яркий праздник, после забирает 
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оплату (если договорённость на наличку, если безналичный расчёт, то клиент 
отправляет на счет агентства) 
•  На следующий день после мероприятия менеджер звонит клиенту 
и берёт обратную связь 
Торговые характеристики ООО «Бусинка Урал» 
• Организация и проведение с нуля  
• Предоставление артистов – аниматоров  
• Нахождение и предоставление площадки, музыкального и 
светового оборудования 
• Разработка сценария и согласование его с заказчиком 
• Яркое проведение мероприятия, с последующей фотосессией на 
память 
• Наличие более 20 различных шоу-программ 
• УТП – Щенячий патруль – выступление дрессированных 
программ 
Целевая аудитория:  
• Демографические характеристики: мужчины и женщины в 
возрасте 25 и выше, имеющие детей. Доход средний и выше среднего. Жители 
Екатеринбурга и ближайшие населенных пунктов. Организаторы 
мероприятий, которые имеют потребность в наполнении своих мероприятий.  
• Социальное положение: средний класс и выше. Психографические 
особенности:  ведут активно-семейный образ жизни, для детей делают всё, 
чтобы они были счастливыми. В выборе агентств доверяют в основном 
советам друзей, знакомых. Имеют различные хобби, предпочитают праздники 
в компании аниматора и атмосферой торжества.  
• Покупательское поведение: к бренду относятся лояльно и 
регулярно заказывают праздники на дом, в студию, в рестораны. Советуют 
друзьям и знакомым, активно высказывают пожелания по улучшению 
обслуживания и организации праздников.  
36 
 
Проведем PEST – анализ праздничного агентства, для того чтобы 
выяснить основные факторы влияющее на его деятельность.  
Таблица 2 
PEST – анализ деятельности ООО «Бусинка. Урал» 
Политика: 
• Запрет на проведение массовых 
мероприятий 
• Изменение законодательства – 
запрет на работу с детьми без 
определенного образования 
 
Экономика 
• Экономическая нестабильность 
• Повышение налога на 
предпринимательство  
• Изменение уровня цен на ресурсы 
•   
Социум: 
• Демографические изменения – 
уровень рождаемости падает 
• Изменение понятия «праздника» 
• Активность потребителей  
• Изменение отношения к «чужим» 
людям на празднике 
Технология: 
• Появление новых версий 
используемой аппаратуры  
• Отключение интернета  
• Перегрузка сайта 
• Перегрев аппаратуры 
 
По таблице можно сделать следующие выводы.  
Таблица 2 
Итоги PEST – анализа  
Политические  
Влияние политических факторов на 
деятельность агентства минимально, 
поэтому влияния на качество и 
организацию мероприятий нет. 
 
Экономические 
Влияние экономических факторов на 
деятельность агентства является вторым по 
значимости сдерживающим фактором, 
потому следует развивать методы 
продвижения агентства для потенциальных 
клиентов, создавать гибкую ценовую 
систему, отличающуюся от конкурентов, а 
также увеличивать тематику мероприятий 
для того, 
 
Продолжение таблицы 2 
 чтобы лояльные клиенты чаще обращались, 
а потенциальные в кратчайшие сроки 
становились лояльными. 
 
Социальные 
Влияние социальных факторов 
очень велико и является основным 
сдерживающим фактором успешного 
ведения бизнеса, поэтому следует активно 
работать над отношениями с лояльными 
Технологические 
Развитие технологических факторов 
оказывает положительное влияние и не 
имеет как таковых сдерживающих 
факторов. Возникающие проблемы с 
сайтом, аппаратурой решаются заменой тех 
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клиентами, а так же развиваться в гибкости 
изменений ситуаций по новым видам 
детских праздников. 
 
или иных аппаратов, а также появление 
новых технологий открывает возможности 
для создания разнообразных УТП-
программ. 
 
Проведём SWOT – анализ мероприятий агентства «Бусинка. Урал» 
Таблица 3 
SWOT – анализ мероприятий праздничного агентства  
ООО «Бусинка. Урал» 
 Сильные: 
1. Чистый и яркий реквизит  
2. Сильные, способные артисты-
аниматоры 
3. Подробные сценарии  
 
Слабые: 
1. В основном массивный 
реквизит – сложность в перевозке 
2. Основная часть артистов-
аниматоров фрилансеры 
3. Не всегда сценарий 
подходит под ситуацию, а артисты не 
могут среагировать не по сценарию  
Возможности:  
1. Введение нового реквизита, 
менее массивного, более яркого 
2. Подбор под программу 
проверенных артистов-аниматоров, 
способных ко всем неожиданностям 
3. Создания универсальных 
сценариев, подходящих под любые ситуации 
и темы 
Угрозы:  
1. Реквизит будет порван, 
сломан – дополнительные расходы 
2. Выбранный артист-
аниматор будет не в настроении и 
испортит праздник  
3. Клиенту не понравится 
программа по сценарию и он потребует 
вернуть деньги 
 
На основе таблицы SWOT-анализа можно составить матрицу 
четырехпольного SWOT - анализа, в котором сопоставим сильные и слабые 
стороны агентства с возможностями и угрозами. 
Таблица 4 
Четырёхпольный SWOT-анализ мероприятий 
 Возможности Угрозы 
Сильные 1. Введение нового 
реквизита позволит проводить 
большее количество праздников с 
уникальным реквизитом; 
потребность в увеличенной стирке 
всего реквизита. 
2. При подборе 
сильных артистов-аниматоров на 
1. Чистота и яркость 
реквизита влечет за собой 
постоянное его использование, 
поэтому нужно проводить орг. 
Встречи с аниматорами, а так же 
вводить штрафы за 
испорченный реквизит 
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сложные программы повышается 
вероятность успешного проведения 
мероприятия и установления 
долгих отношений с клиентами. 
3. Создание подробных, но 
универсальных сценариев позволит 
использовать абсолютно любую 
площадку и реквизит для 
успешного проведения 
мероприятия.   
2. Проведение 
разговоров и работы с каждым 
аниматором для уменьшения 
вероятности появления 
отрицательных отзывов, а так 
же проваленных праздников.  
3. Разработать систему и 
прописать фразы, которые 
помогут избежать появления 
ситуаций с возвратом денежных 
средств, а так же утверждать 
сценарий как с клиентом, так и с 
аниматором. 
Слабые 1.При введении нового 
менее массивного реквизита 
полностью исчезает проблема с его 
перевозкой/ разработать новые 
цены с учётом такси 
2.Постоянная работа и 
наблюдение за аниматорами 
фрилансерами позволит оценить 
уровень каждого, тем самым 
правильно расставляя артистов по 
заказам.  
3. При создании 
универсальных сценариев у 
артистов не будет проблемы в 
работе, а так же оттачивание и 
добавления в сценарии постоянных 
изменений позволит избежать 
каких либо конфликтов и сложных 
ситуаций 
  
1. От того, что реквизит 
массивный, вероятность 
поломки при перевозке 
высокая, поэтому заказ такси 
следует только с пустым 
багажником, а так же не 
исключена вероятность вызова 
нескольких машин, либо 
минивэна.  
2. Постоянная работа с 
аниматором-фрилансером 
позволит договориться с ним о 
взаимовыгодных отношениях, а 
так же сделать его своим 
постоянным аниматором. 
3. Следует проводить 
орг. Собрания, а так же мастер 
классы по обучению как новых, 
так и бывалых аниматоров, для 
того, чтобы исключить 
вероятность провала на 
мероприятии.  
 
 
Поле на пересечении сильных сторон и возможностей демонстрирует, 
какие сильные стороны необходимо использовать, чтобы получить отдачу от 
возможностей во внешней среде и вывести агентство на хорошую прибыль и 
повышения репутации. 
Поле на пересечении слабых сторон и возможностей демонстрирует, за 
счет каких возможностей внешней среды организация сможет преодолеть 
имеющиеся слабости и свести их к минимуму, либо совсем ликвидировать их 
появления. 
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Поле на пересечении сильных сторон и угроз демонстрирует, что 
необходимо использовать организации для устранения угроз и сведение их 
появление к минимуму. 
Поле на пересечении слабых сторон и угроз демонстрирует, что нужно 
сделать, чтобы избавиться от имеющихся слабостей, чтобы предотвратить 
угрозы агентства. 
Подводя итог из проведённого анализа, следует, что агентство, 
выполняя те или иные действия может решить множество проблем, не 
дожидаясь их происхождения.  
Рассмотрим экономическую ситуацию «Бусинка» на данный момент:  
• Объём продаж: 1000+/в год 
• Сезонные продажи: в праздничной индустрии год разделяется на 
4 сезона: «новогодка» - декабрь и январь, «выпускные» - май и июнь, «лето» - 
июль и август, «начало учёбы» - сентябрь и октябрь.  Пик продаж достигается 
в сезоне «Новогодка» и «Выпускные»: продажи достигают отметки 100-150 
праздников за месяц. В остальные сезоны продажи есть, но их не так много. 
Так же существует 5 сезон, который длиться весь год – это просто постоянные 
праздники: дни рождения, открытия, перфоманс и так далее.    
• Ценовые показатели в динамике: в период с 2016 до 2018 года 
цены на праздники выросли на 15% (показатели выявлены из анализа цен 4 
агентств по Екатеринбургу)  
• Доля рынка в динамике: с 2016 по 2018 год доля рынка ООО 
«Бусинка. Урал» выросло с 7% до 11% (данные взяты у финансового 
менеджера ООО «Бусинка. Урал»)   
Основные конкуренты ООО «Бусинка. Урал» - это студия праздников 
«Е-праздник», «Киви-клуб», «Феерита». Данные агентства занимаются 
похожей деятельностью, то есть организацией и проведением детских 
праздников. В основном деятельность и услуги у агентств схожи, различия 
только в размере клиентских баз, УТП и расположении на карте. Проведем 
конкурентный анализ мероприятий. Конкуренты были получены у директора 
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«Бусинка. Урал» Тыртышной Кристины Николаевны, а так же на оценке 
пользователей популярного портала праздничных услуг в г. Екатеринбурге 
https://ekaterinburg.artist.ru. 
Таблица 4 
Сравнительный анализ мероприятий праздничных агентств 
  
Критерий «Бусинка.Урал» 
 
 
 
 
«Киви-клуб» 
 
«Е-праздник» 
 
 
« Феерита» 
 
 
Наличие сайта businka96.ru/ - prazdnik-ekb.ru/ feerita.ru/ekb 
Наличие самых 
популярных 
героев(щенячий 
патруль, 
фиксики, 3 кота, 
куклы лол и т.д.) 
+ + + + 
Постоянное 
музыкальное 
сопровождение 
+ + + + 
Наличие студии + + + + 
Написание 
сценария под 
клиента 
+ - - + 
УТП + + + + 
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Продолжение таблицы 4 
    
По данным таблицы можно выявить, что слабой стороной по отношению 
к конкурентам у компании «Бусинка» является отсутствие собственной 
команды аниматоров. Отсутствие команды может повлечь за собой: падение 
числа заказов и ухудшения имиджа компании, из-за того, что аниматоры-
фрилансеры не заинтересованы в повышении уровня агентства.  
Сильной стороной компании является написание индивидуального 
сценария под запросы клиента, а так же наличие «сильного» УТП, выше 
уровня УТП конкурентов.  
Таблица 5 
         Сравнительный анализ услуг праздничных агентств  
Наличие 
постоянных 
аниматоров 
- + + + 
Наличие 
подарков 
имениннику 
- - - + 
Наличие 
тематического 
реквизита 
+ - + + 
Предоставляемые 
услуги 
«Бусинка.Ура» «Киви-клуб» «Е-праздник» « Феерита» 
Анимационные 
программы  
+ + + + 
Бумажное шоу + - - + 
Ленточное шоу  + + + + 
Серебрянное шоу + - + + 
Крио-шоу + + + + 
Шоу леденцов + - - - 
Спектакли - + + - 
Выпускные д.с. + + + + 
Выпускные 4 класс + + + + 
Выпускные 9 класс + - + + 
Выпускные 11 класс + - + + 
Новогодние ёлки + + + + 
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Продолжение таблицы 5 
 
Исходя из результатов таблицы следует, что каждое агентство 
конкурирует с другими агентствами, имея как «традиционные» и постоянные 
программы и шоу, так и уникальные. Так как рынок спроса и предложений в 
сфере праздников постоянно растёт, то каждое агентство стремиться занять ту 
или иную выгодную позицию, продавая как свои идеи, так и чужие, сделанные 
на свой лад. Поэтому агентство праздников ООО «Бусинка. Урал» должно 
производить больше развития, создавать больше уникальных предложений с 
минимумом затрат и максимумом отдачи, а так же создавать или 
перезапускать программы в соответствии с корпоративным стилем и 
концепцией. 
Рассмотрим уникальные торговые предложения агентств Екатеринбурга  
                                                                                       
 
 
Таблица 6  
                                Сравнительный анализ УТП агентств  
Дворовые праздники + + + - 
Шоу фокусы + - + - 
Шоу роботов  - - + - 
Популярные 
мультяшные 
персонажи 
+ + + + 
Персонажи русских 
мультфильмов и сказок 
+ - - + 
Уникальные 
персонажи 
+ + + - 
МК по DJ + - + - 
МК по мороженому + + - - 
МК по Эбру + - - - 
Бьюти МК + + + + 
Театральные 
постановки на 
праздниках 
+ - - + 
МК по Блоггингу + + + + 
УТП + + + + 
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Агентства УТП 
«Бусинка.Урал» Удивительное шоу дрессированных собак 
«Щенячий патруль»   
Наличие уникальных в своём роде персонажей: 
чёрный человек паук, человек паук-девушка, олень из 
мультфильма «Холодное сердце», феечки-перфоманс.   
«Киви-клуб» То же, что и «Е-праздник» 
 
«Е-праздник» 
 
Роботы – трансформеры, наличие множество 
предложений для гостей для уютного празднования дня 
рождения в студии «Е-праздника»; 
«Феерита» Персонажи из мультфильма «Гадкий я»  
Надувной дартс  
 
 
Из таблицы следует, что каждое УТП – не похоже на УТП конкурентов, 
из-за чего конкуренция у каждого агентства на достойном уровне.  
Сравним средние цены за организацию и проведение часовой 
анимационной программы с одним актёром без дополнительных услуг: 
твистинга, аквагрим, мыльных пузырей. 
                                                                                    Таблица 7 
Средняя цена праздника за 1 час 
Агентство Цена за 1 час 
«Бусинка.Урал» 2 500р. 
«Киви-клуб» 2 500р. 
«Е-праздник» 2 500р. 
«Феерита» 2 500р.  
 
Из таблицы следует, что средняя цена за 1 час анимации без 
дополнительных услуг у каждого агентства равны, что доказывает их 
конкурентность на рынке праздничных услуг: цена, ожидания, результат у 
каждого агентства схожи, поэтому каждое агентство должно задумываться о 
продвижении. 
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На рынке Event-индустрии продвижение всех праздничных агентств 
производится схожим образом: таргетинговая реклама, проведение массовых 
мероприятий, яндекс-директ, google Adwords, раздача визиток/флаеров, 
почтовые рассылки, продвижение через социальные сети.    
Проанализируем текущее продвижение компании. На данный момент 
ООО «Бусинка. Урал» использует в своем продвижении: раздачу визиток на 
праздниках, активную рекламу в социальных сетях, прямые продажи – звонки 
потенциальным и лояльным клиентам. 
Так как распространение визиток проходит на самих заказах, артисты-
аниматоры оставляют визитку заказчику, а так же приглашённым на праздник 
гостям для дальнейшего сотрудничества. Из-за того, что офис ООО «Бусинка. 
Урал» находится территориально на территории ТРЦ «Дирижабль», то 
временами местом распространения визиток становится именно территория 
ТРЦ: родителям с детьми выдаётся визитка, рассказывая об услугах агентства 
и местонахождении студии агентства «Элефантия».   
 
 
Рис. 1. Визитка праздничного агентства « Бусинка» 
 
Визитка создана в фирменном стиле организации. На ней присутствует 
логотип, контактная информация, а так же представлен список программ, 
которые организовывает агентство.  
Проанализируем социальные сети компании как инструмент 
продвижения. У агентства есть  официальная группа Вконтакте , группа по 
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продвижению студии « Элефантия», отдельно группы по продвижению шоу : 
Metallic show, кулинарное шоу, шоу дрессированных собак. Группы 
достаточно активны, посты ежедневны, присутствуют комментарии, тем 
самым как способ продвижения эффективно.  
 И существует аккаунт в Инстаграм, более 700 публикаций говорит о 
том, что профиль является активным, но число подписчиков и отметок 
«нравится», не соответствуют, возможно, часть подписчиков боты, поэтому 
данный способ продвижения недостаточно эффективный.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       
                
Рис. 2. Профиль в Instagram агентства « Бусинка» 
 
Исходя из всего выше сказанного Event-агентство ООО «Бусинка. Урал» 
устойчиво находится на рынке праздничных услуг, есть определённое 
конкурентное преимущество, необходимо работать над собственной 
командой, чтобы в дальнейшем агентство стало лидером среди конкурентов. 
Данному агентству требуется больше производить рекламы и PR-поводов для 
того, чтобы продвигать себя на рынке праздников, а так же быть всегда 
обсуждаемыми. Поэтому лучший способ продвижения Event – агентства 
является организация и проведение Event – мероприятия, целью которого 
будет именно продвижение.  
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2.2. Разработка проекта специального мероприятия по продвижению 
Event-агентства ООО «Бусинка.Урал» 
 
Перед начальным этапом планирования и организации мероприятия, 
нужно было решить следующие нюансы: 
1. Для кого мероприятие; 
2. Тема мероприятия; 
3. Бюджет и средства мероприятия; 
4. Ожидаемый итог. 
Во-первых, для кого организуется мероприятие. Суть проекта – показать 
уровень праздничного агентства и его артистов для тех, кто уже знаком с 
праздниками и услугами агентства «Бусинка. Урал». 
Из выше сказанного следует, что наша целевая аудитория – это 
лояльные, уже устоявшиеся, клиенты и партнёры, которые сотрудничают с 
агентством более 7 месяцев.  
Во-вторых, тема мероприятия. Для того, чтобы привлечь нужную 
аудиторию, нужно выбрать тематику мероприятия, которая будет подходить к 
данной обстановке. Мероприятие планируется на середину декабря, а это 
значит, что тема мероприятия будет новогодняя. Однако, если создать 
мероприятие, направленное на новогоднюю тематику в середине декабря, то 
вероятность успешности мероприятия будет низкий. Следует, что данный 
праздник нужно организовать и провести необычно, то есть сделать так, чтобы 
программа, место, артисты, пригласительные, музыка и украшения были 
уникальными и не повторимыми.  
В-третьих, бюджет и средства мероприятия. Так как данное событие 
носит чисто рекламный характер, следует, что нужно организовать всё 
максимально не обычно, но при этом используя минимум денежных средств. 
Из-за того, что мероприятие является продвижением Event-агентства, то 
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реквизит, аппаратура и герои будут именно данного агентства, что намного 
снижает расходы.   
В-четвертых, ожидаемый итог. После проведения данного мероприятия 
следует провести опрос у участников мероприятия, а также мониторить 
количество запрошенных и купленных праздников. Если процент купленных 
праздников превысит старые показатели на 10%, то можно с уверенностью 
сказать, что данное мероприятие было успешным и продвижение удалось.  
В рамках выпускной квалификационной работы были изучены виды 
мероприятий, их основные этапы при планировании и организации, поэтому, 
прежде чем организовывать мероприятие по продвижению Event-агентства, 
следует собрать инициативную группу. В инициативную группу вошли 
сотрудники праздничного агентства ООО «Бусинка. Урал», а именно 
директор, художественный руководитель и менеджер по рекламе и 
продвижению.  
«WOW – ёлка» - такое название было дано мероприятию. Основная цель 
– пригласить клиентов и партнёров агентства, организовать для них яркую 
шоу-программу, презентовать новые костюмы и программы, а также 
рассказать о предстоящих планах на год Event-агентства ООО «Бусинка. 
Урал».  
Рассмотрим проект мероприятия подробно. Разделим его на 5 этапов: 
1. Описание мероприятия; 
2. Приглашение гостей и продвижение; 
3. Площадка и место проведения; 
4. Наполнение и программа; 
5. Итоги мероприятия.  
Первый этап – описание мероприятия. «WOW – ёлка» - закрытое 
новогоднее представление, на котором будут представлены новые костюмы, 
герои и шоу-программы. Так как данное мероприятие организовывается для 
продвижения и удержания клиентов и партнёров, то вход на него возможен 
только по пригласительным, которые будут отправляться на почту с помощью 
48 
 
E-mail-рассылки. Уникальность «WOW-ёлки» в том, что вход только по 
пригласительным, то есть организаторы не собирают с гостей денежные 
средства за вход и за представление.  
Следующий этап – это приглашение гостей и продвижение «WOW-
ёлки». Основным каналом продвижения является E-mail-рассылка: из 
клиентской базы были взяты электронные почты лояльных клиентов, а также 
всех партнёров. Перед создателями пригласительного письма стояла задача 
создать не просто рекламный продукт, а полноценное информационное 
сообщение, прочитав и посмотрев которое потребитель со 100% вероятностью 
захотел бы посетить данное мероприятие. Так же реклама «WOW-ёлки» часто 
появлялась в социальных сетях агентства и на официальном сайте. Тем самым, 
рассылка была в качестве рекламного продукта, а размещение в социальных 
сетях и на сайте в качестве PR продвижения и создание имиджа и 
«дороговизны» мероприятия.  
 Этап номер три – это поиск площадки и места проведения. Так как даже 
название мероприятия говорит о том, что это не просто новогоднее 
представление, а «WOW-ёлка», то и место проведения должно быть лучшим. 
Проведя анализ свободных площадок города Екатеринбург, группа 
отвечающая за поиск площадки пришла к выводу, что лучшее место – это ТЦ 
«Европа» в центре города на площади 1905 года. Во-первых, идеальное 
транспортное расположение: метро, трамваи, автобусы, дороги и парковка. 
Во-вторых, престиж: площадка вместо стен имеет стекла, а также выполнена 
в стиле хайтек. 
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Рис. 3. ТЦ 
«Европа» 
 
Следующий этап – наполнение и программа. Целевая аудитория – 
искушённый клиент и партнёры, которые видели всё, поэтому следовало 
создать настолько новый продукт, чтобы у всех была эмоция «WOW». 
Директор агентства, совместно с художественным руководителем, за 
несколько дней написали необычную для новогодней тематики программу, в 
которой были следующие герои: ведущие – это новогодние хлопушки, 
человек-пружина – первая шоу-программа, белые медведи, высотка которых 
2,5 метра – вторая шоу-программа, дед мороз – переодетый в костюм пародист 
в образе Фрэдди Меркури, солист группы Queen, снегурочка – переодетая в 
костюм Эльза, героиня мультфильма «Холодное сердце».  
Рассмотрим сценарий данного мероприятия (Приложение). 
Из представленного фрагмента сценария видно, что время выхода 
артистов – начало представления в 13:00. Так же можно заметить 2 номера - 
это «человек пружина» и «выход медведя…». Данные номера – это 
презентация новых программ.   
По итогу всей программы у гостей WOW-ёлки останутся фото и видео 
материалы их отдыха на весёлом и шумном празднике, а для агентства данные 
материалы являются рекламными и помогут в продвижении: те, кто был на 
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ёлке покажут фото и видео друзьям, тем самым прорекламировав услуги 
праздничного агентства «Бусинка».  
Завершающий этап – итоги мероприятия. По мере проведения 
мероприятия было собрано более 120 человек, количество заказов на 
новогодние представления увеличилось на 12%, а на после новогодние 
праздники на 6%. Количество фотографий в социальных сетях с хэш-тегом 
после представления было более 200 штук.  
Из вышесказанного можно сделать вывод, что разработка проекта 
специального мероприятия по продвижению Event-агентства «Бусинка. Урал» 
так же, как и его реализация прошла успешно. Каждая инициативная группа 
справилась со своими обязанностями, а поток новых клиентов, как и заказов 
на праздники повысилось. Тем самым можно с уверенностью сказать, что 
данная выпускная квалификационная работа имеет определённую ценность 
для продвигаемого агентства.     
      
2.3. Оценка эффективности мероприятия по продвижению 
праздничного агентства ООО «Бусинка. Урал» 
 
Основной целью организации мероприятия по продвижению 
праздничного агентства ООО «Бусинка. Урал» являлась: презентация новых 
костюмов, шоу-программ, а также выделение лояльных клиентов и партнёров 
для дальнейшего сотрудничества. Именно поэтому реализация была в декабре 
2018 года в момент планирования корпоративов, «ёлок» и других различных 
предновогодних мероприятий. 
Основные показатели эффективности разработанного специального 
мероприятия: 
• количество пришедших гостей;  
По результату ответственных на входе в зал на мероприятие пришло 41 
семья в количестве от 2 до 4 человек, а также 7 партнёров в количестве от 2 до 
3 человек.  
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• количество фотографий с хэш-тегом в социальных сетях; 
По данным статистики социальных сетей «Вконтакте» и «Instgram» 
спустя неделю после мероприятия было опубликовано более 200 фотографий 
и среднее количество лайков под фотографиями составило 78.   
• количество заказов или звонков после мероприятия; 
Количество заказов на новогодний сезон после проведения мероприятия 
увеличилось на 12%; на после новогодний сезон на 6%.  
• количество новых подписчиков в социальных сетях; 
Повышение подписчиков в социальных сетях, связанных с проведённым 
мероприятием было не постоянным: через неделю после события в группу в 
«Вконтакте» присоединилось 47 человек, а на «Instagram» аккаунт 
подписалось 35 человек. Через две недели данные показатели увеличились в 
среднем на 15 человек.  
Также показателем эффективности успешного продвижения служит, что 
в сезон нового года количество заказов новогодних «фьоков» увеличилось в 2 
раза, что подтверждает выше сказанное. 
Обратимся к 1 главе, 3 параграф «Оценка эффективности Event-
мероприятия», чтобы дополнительно оценить эффективность Event-
мероприятия по следующим показателям:  
• Финансовые показатели: последующие заказы мероприятий 
полностью окупили расходы на WOW – ёлку, а так же увеличили бюджет 
агентства.  
• Утвержденный план-график подготовки мероприятия: все этапы 
по организации мероприятия были выполнены в срок, а так же артисты 
полностью выполнили свою задачу.  
• Проведение мероприятия строго по сценарию: сценарий был 
отлично отрепетирован с артистами, от чего отклонение от сценария было 
минимальным.  
52 
 
• Оценка мероприятия со стороны участников: участники 
мероприятия были в восторге. Это показывает их заинтересованность в 
новостях агентства (подписки на социальные сети), а так же регулярные 
звонки 
Из проделанной работы можно сделать вывод. Организация и 
проведение мероприятия по продвижению праздничного агентства – это 
отличный способ показать себя и продемонстрировать уровень 
конкурентоспособности агентства, презентовать новые шоу, а также укрепить 
связь между клиентами и агентством.   
Новогодняя «WOW-ёлка» показала отличный результат, от чего 
управлением было принято на следующий год провести подобное 
мероприятие, но с большим размахом и увеличенным количеством 
приглашённых человек.  
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Заключение 
 
Рассматриваемая проблема курсовой работы является актуальной и 
востребованной, потому что в рамках постоянной конкуренции праздничным 
агентствам требуются различные и проверенные методы продвижения своих 
услуг, а так же имени агентства. 
Праздничное агентство ООО «Бусинка. Урал» является одним из первых 
больших агентств, которое находится на рынке более 5 лет, однако 
использование рекламных и PR средств в продвижении не всегда приносит 
ожидаемых результатов. Проанализировав научную литературу, 
документацию и отчёты агентства, проведя анализ статистики с официального 
сайта, а так же социальных сетей, сервис отзывов «Flamp» можно сделать 
вывод, что продвижение праздничного агентства – это сложная работа, 
требующая работы в полном объёме всего персонала, а так же не малых 
денежных средств. Рассмотрим по порядку этапы научной работы.  
Во – первых, сравнив деятельность праздничного агентства с 
информацией из научной литературы, было доказано, что ООО «Бусинка. 
Урал» является объектом, которому требуется продвижение. Так же в ходе 
работы было выяснено, в чём различия между продвижением праздничного 
агентства и продвижением услуг праздничного агентства. 
Во – вторых, разобрав услуги и предложения праздничного агентства 
ООО «Бусинка. Урал», было произведено сравнение изучаемого агентства с 
агентствами-конкурентами: был составлен SWOT-анализ и анализ сходств и 
различий между услугами рассматриваемых праздничных агентств.    
В-третьих, проанализировав деятельность исследуемого агентства, было 
выявлено, что идеальным способом продвижения будет проведение 
специального мероприятия, в котором будут представлены продукты данного 
агентства, а так же будет проведена работа с целевой аудиторией лично. 
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Таким образом, цель исследования достигнута, задачи выполнены, 
актуальность подтверждена. Действительно, продвижение праздничного 
агентства с помощью специального мероприятия должно реализовываться 
постепенно и полностью контролируемо, потому что занимаясь такой 
сложной работой, как развлечением публики можно не просто ухудшить свой 
имидж, а даже создать отрицательный образ в сознании потребителя и 
уменьшить как доход, так и лояльных клиентов.  
Хорошо организованное мероприятие позволяет увеличить клиентскую 
базу, объем продаж, а также увеличить количество подписчиков в социальных 
сетях. Тем самым праздничное агентство ООО «Бусинка. Урал» является 
одним из лучших праздничных агентств в Екатеринбурге и области. Работая 
над своими программами, артистами, а также методами продвижения 
рассматриваемое агентство может занять самое высокое место на рынке 
праздничных услуг и быть известным на весь город. 
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